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O presente artigo se propõe a discutir as possíveis aplicações do método 
etnográfico, originário da Antropologia, às pesquisas em Marketing. A sensibilidade 
e a riqueza das pesquisas etnográficas aplicadas aos estudos do comportamento do 
consumidor têm correspondido de maneira positiva, uma vez que esta metodologia 
investiga o indivíduo como um todo, ao contrário das pesquisas de mercado que 
limitam-se, em boa medida, a fatores econômicos. A introdução de conceitos como 
cultura, crença e símbolos, por exemplo, tem proporcionado às organizações 
desenvolver planos estratégicos eficazes onde os produtos passaram a ser 
desenvolvidos com observações particulares. Em termos metodológicos, esse 
trabalho se caracteriza como uma pesquisa bibliográfica, realizada a partir da 
análise de artigos sobre o tema, onde foram identificadas as dimensões simbólicas 
que envolvem o consumo e como as pesquisas etnográficas oferecem subsídios ao 
campo da pesquisa mercadológica, e em particular ao campo de estudos do 
comportamento do consumidor. 
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Diante da consolidação da globalização pode-se 
observar que todos os indivíduos de certa 
forma, atualmente vivem numa sociedade 
mundial. O acesso a informações, a qualquer 
bem de consumo, a transportes, a serviços e a 
diversas culturas, estão interligados em uma 
“teia” construída pelo capitalismo mundial. É 
possível notar que a sociedade vem passando 
por constantes mudanças que podem estar 
sendo influenciadas por um universo simbólico 
formado pela cultura, a religião, a política, os 
grupos sociais, o poder, os valores, as crenças, e 
que estes, estão dispostos dentro de um 
contexto social e cultural por meio de atos, 
atitudes e sentimentos. 
 
Para Slater (2002), é possível encontrar uma 
troca de influências entre mercado e o trabalho, 
o mercado e as religiões, o mercado e as 
culturas e assim por diante. Estes múltiplos 
âmbitos sociais são interdependentes e isto 
pode refletir como influência numa sociedade e 
no mercado. Diante destas percepções as 
organizações cada vez mais se deparam com 
situações que lhes forçam a buscar por novas 
alternativas a fim de compreender o 
comportamento dos consumidores. 
 
De acordo com Slater (2002), a prática do 
consumo é uma das fontes de dispersão da 
cultura, uma vez que sua prática em 
determinados momentos pode transformar-se 
foco da vida em sociedade. Em um cenário cada 
vez mais competitivo, esta tendência a novas 
culturas vem obrigando as empresas a investir 
constantemente em novos tipos de pesquisas.  
 
Embora ainda seja pouco utilizado no Brasil, o 
chamado Marketing Etnográfico ou 
Etnomarketing vem cativando um número 
crescente de empresas à adoção desta 
ferramenta. De acordo com Marconi et al 
(2005), a partir de estudos de comportamentos 
de comunidades primitivas, a Etnografia é 
utilizada com excelência pela Antropologia na 
coleta de dados. Dedica-se a pesquisas de 
campo, onde há o contato direto do 
antropólogo com seu objeto de estudo, seja ele 
uma sociedade indígena ou uma sociedade 
industrial. As empresas de marketing 
percebendo a eficácia deste tipo de pesquisa 
passaram a recorrê-la adaptando os resultados 
e aplicando especificamente no campo de 
estudos de comportamento do consumidor.  
 
Neste artigo, serão apresentados casos de 
Etnomarketing onde algumas organizações 
utilizaram pesquisas etnográficas. Antes, porém, 
será apresentada na próxima seção uma breve 
apresentação sobre a Antropologia e a 
metodologia de pesquisas etnográficas. Em 
seguida, serão abordados alguns conceitos a 
respeito de Marketing e comentadas as 
contribuições antropológicas nesta área. Na 
terceira etapa deste trabalho, serão abordados 
alguns conceitos relacionados ao 
comportamento do consumidor e a dinâmica 
que envolve o processo de consumo. Para 
realização deste estudo, serão apresentados os 
referenciais bibliográficos que subsidiarão esta 
pesquisa na fundamentação do tema e na 
elaboração da conclusão final. 
 
Revisão de Literatura 
 
A Antropologia e as Pesquisas Etnográficas 
 
Como o objeto de estudo deste artigo é propor 
uma discussão entre a pesquisa etnográfica e as 
pesquisas de marketing, apresenta-se nesta 
etapa do trabalho conceitos relacionados à 
Antropologia e pesquisas etnográficas. Tais 
conceitos, entretanto, serão apresentados de 
forma sucinta e não será desenvolvida uma 
apresentação extensa desta ciência e 
metodologia.  
 
Segundo Laplantine (2006), o homem sempre se 
perguntou sobre si mesmo e esta reflexão pode 
ser tão antiga quanto à existência da 
humanidade. De acordo com Marconi et al 
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estudo o homem e suas relações. É a ciência da 
humanidade e da cultura, que de uma forma 
mais ampla se define como a ciência que estuda 
o homem, suas produções e seu 
comportamento, observando o indivíduo como 
um todo.  De acordo com Hoebel et al (1976, pg. 
4), “nenhuma parte pode ser entendida 
plenamente, ou mesmo com exatidão se 
separada do todo”. Dentro de pequenos 
universos, a Antropologia observa 
profundamente os detalhes oriundos das 
relações existentes entre o homem e sua vida 
em grupo, o homem e sua religião, o homem e 
seus costumes, etc., em busca de informações 
sobre a maneira como cada indivíduo formula 
seus conceitos e valores.  
 
Embora os estudos das sociedades humanas 
sejam explorados desde Antiguidade Clássica i 
durante o século VIII a.C, a Antropologia só 
nasce como ciência social após o Iluminismoii no 
século XIX. “Dessa vez, é a época durante a qual 
se constitui verdadeiramente a Antropologia 
enquanto ciência autônoma: a ciência das 
sociedades primitivas, em todas as suas 
dimensões (biológica, técnica, econômica, 
política (...)” (LAPLATINE, 2006, p. 63). Através 
deste estudo, será possível observar que o 
conhecimento antropológico não se ateve a 
explorar apenas as sociedades primitivas, mas, 
que se estendeu aos horizontes das 
investigações científicas através das pesquisas 
de campo.  
 
De acordo Laplantine (2006), no final do século 
XIX as pesquisas de campo eram realizadas por 
viajantes, catequistas e funcionários do governo 
colonial, chamados pelo autor de 
“pesquisadores-eruditos”. Nestas situações os 
trabalhos científicos eram realizados durante a 
passagem destes indivíduos em determinados 
locais onde a população era considerada 
primitiva. Não existia um envolvimento direto 
com os grupos sociais investigados e os dados 
recolhidos a respeito do comportamento destes 
grupos ágrafos eram comparados ao 
comportamento de sociedades letradas ou 
àquilo que julgavam como comportamento 
adequado. O autor relata que a partir do século 
XX este cenário foi transformado diante de uma 
revolução na Antropologia. Surge uma nova 
metodologia de pesquisa, a Etnografia,  
Laplantine (2006), atribui estas mudanças ao 
polonês Bronislaw Malinowski que introduziu 
nesta disciplina o método de pesquisa 
etnográfico.  
 
Segundo Laplantine (2006, p. 79), Bronislaw 
Malinowski, autor da obra Os Argonautas do 
Pacífico Ociental de 1922 “dominou 
incontestavelmente a cena antropológica até a 
sua morte em 1942”. A obra foi construída 
durante suas pesquisas sobre as populações 
nativas no arquipélago da Nova Guiné. Através 
da observação participante, ou seja, do convívio 
íntimo e intenso do pesquisador com as 
populações em estudo, Malinowski acreditava 
ser esta a melhor forma do antropólogo 
compreender, as razões que constituem os 
costumes de outras sociedades. Seria necessário 
privar-se de qualquer envolvimento com outro 
mundo para envolver-se profundamente a tudo 
àquilo que pudesse compor a cultura 
investigada, uma vez que, este intenso 
envolvimento lhe permitiria abandonar seu 
etnocentrismoiii.  
 
Embora a Antropologia seja relativamente nova, 
é possível perceber fragmentos da sua 
participação em diversos campos. Segundo 
Mascarenhas (2002), a Administração 
demonstrou ter recorrido a Antropologia para 
satisfazer sua inquietação a respeito de 
comportamento de grupos sociais. O autor 
relata que nos anos 50 e 60 a observação 
participante foi utilizada por pesquisadores de 
Manchester na Inglaterra. O experimento 
consistia no intenso envolvimento com chão de 
fábrica o que permitiria a estes pesquisadores 
conhecer a postura, a forma de comunicação e 
as perspectivas sociais destes indivíduos.  
 
Segundo análise de Mascarenhas (2002), sobre 
a obra de Wright (1994, apud MASCARENHAS 
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2002), a Antropologia pode revelar como as 
pessoas constroem significados complexos. 
Compreendendo pesquisas em diversos lugares 
do mundo, os estudos construídos pelo autor 
abordam temas teóricos e práticos sobre cultura 
e poder, através de detalhadas etnografias de 
interações sociais e estudos de símbolos e 
processos culturais. 
 
Para os antropólogos a Etnografia pode 
representar muito além de uma nova 
metodologia de pesquisa. Reflete a essência da 
Antropologia uma vez que busca a compreensão 
do outro da maneira mais profunda por meio da 
observação participativa. De acordo com Rocha 
et al (2005), ethnos vem do grego, povo, raça ou 
grupo cultural e Grafia significa escrita. Por 
excelência este método de pesquisa é utilizado 
pela Antropologia para investigação da cultura 
de um grupo social através de intensas e 
minuciosas observações e longas interações 
com este grupo. 
 
Para Godoy (1995), a pesquisa etnográfica 
permite a interpretação da cultura de um grupo, 
pois, busca compreender como seu universo 
simbólico pode ser constituído e como pode 
influenciar o comportamento destes indivíduos. 
O universo simbólico corresponde a tudo aquilo 
que de maneira direta ou indireta produz 
significado a um indivíduo. Segundo Marconi et 
al (2005), símbolos podem ser fatos físicos ou 
sensoriais os quais os indivíduos que os utilizam 
lhes conferem valores ou significados 
específicos. 
 
Entre alguns produtores de significados é 
possível citar a religião, a crença, os rituais, os 
mitos, a cultura, a política, o poder, a ideologia, 
a aceitação social, os gestos, as expressões, a 
linguagem, o dinheiro, a marca. Geertz (1978), 
apresenta o método etnográfico como uma 
descrição densa, onde, o pesquisador realiza 
uma descrição profunda das culturas como teias 
de significados que devem ser compreendidas. 
Através da observação participativa procura 
compreender intimamente como os indivíduos 
ao longo da vida, constroem uma trama de 
significados responsáveis pela concepção da sua 
cultura, da sua comunicação, de seus 
sentimentos, na qual todo o contexto da vida 
destes indivíduos não pode ser desprezado. 
 
É possível observar que o propósito das 
pesquisas etnográficas pode estar em 
proporcionar aos pesquisadores o estudo dos 
indivíduos dentro do seu universo simbólico, de 
seu ambiente natural através da observação 
participativa, no entanto, desvencilhando-se da 




Durante três décadas o conceito de marketing 
foi modificado completamente. Acreditava-se 
que seu objetivo principal era produzir o melhor 
produto, onde este “melhor” era composto de 
valores pertinentes a organização, como o lucro, 
o meio para atingi-lo ou como convencer o 
cliente a trocar seu dinheiro pelo produto da 
empresa. De acordo com Kotler e Armstrong 
(1995), por volta dos anos 60 um novo conceito 
de marketing que embora ainda cobiçasse o 
lucro, exploraria os meios para alcançá-lo 
através do composto de marketing. 
 
Conforme Limeira (2006, pg. 2), o conceito de 
marketing pode ser entendido como “a função 
empresarial que cria continuamente valor para 
o cliente e gera vantagem competitiva 
duradoura para a empresa, por meio da gestão 
estratégica das variáveis controláveis de 
marketing: produto, preço, comunicação e 
distribuição”. Para a autora, o conceito 
moderno de marketing surgiu no pós-guerra na 
década de 50, durante o avanço na 
industrialização mundial e trouxe como 
conseqüência a competitividade entre as 
empresas e a disputa por mercado. Para Kotler e 
Keller (2006), o Marketing tem como preceito 
“focalizar os recursos e objetivos de uma 
organização nas oportunidades e necessidades 
do ambiente”. Diante desta nova situação, é 
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produtos e serviços de qualidade, pois o próprio 
mercado oferecia aos consumidores a opção de 
escolha.  
 
Houve um tempo onde o mercado poderia ser 
analisado a partir de variáveis de natureza 
econômica. Atualmente, diante de um cenário 
tão competitivo e globalizado onde fatores 
culturais também podem ser influentes talvez 
seja um erro primário restringir a complexidade 
da análise do consumo apenas a fatores 
econômicos. Para Slater (2002), o capitalismo 
globalizado pode condicionar a disseminação da 
cultura, e em determinados momentos a prática 
de consumo supera a função de suprir uma 
necessidade transformando-se no foco de uma 
sociedade. A globalização tornou o mundo dos 
negócios um lugar competitivo. Novas 
organizações surgiram, a produção ganhou em 
escala industrial, a concorrência tornou-se 
agressiva. Os consumidores passaram a ter mais 
ofertas de produtos e serviços e ficaram mais 
exigentes.  
 
De acordo com Kotler e Armstrong (1995, pg. 
14), atualmente quase toda empresa é atingida 
de alguma forma pela concorrência global, seja 
ela grande ou pequena. “Desde a florista da 
vizinhança que compra suas flores de 
produtores mexicanos, à pequena loja de 
roupas de Nova York que compra suas 
mercadorias na Ásia...”. A globalização rompeu 
as barreiras geográficas e com ela trouxe a 
explosão de novas culturas, que podem ser 
responsáveis pelas mudanças no 
comportamento do consumidor. 
 
Segundo Sahlins (1979 apud JAIME JÚNIOR, 
2001), o antropólogo demonstrava através de 
evidências empíricas a presença de dimensões 
simbólicas no comportamento do consumidor. 
Numa sociedade capitalista o significado social 
de um produto, o que o torna útil a algumas 
pessoas, é o valor que a aquisição de 
determinado objeto representa e vai muito 
além do que suas características físicas 
propõem. Rocha et al (2005, p. 37), comentam 
sobre Thorstein Veblen no que diz respeito à 
análise de cultura. “Thorstein Veblen 
ultrapassou a visão utilitária do consumo que 
prevalece no viés economicista e deu a devida 
atenção ao significado cultural contido nesse 
fenômeno e em suas práticas”. Atualmente, é 
possível notar que, as empresas observando a 
presença de tais aspectos, estão recorrendo a 
Antropologia, especificamente as pesquisas 
etnográficas para compreender o 
comportamento do consumidor. De acordo com 
Kotler e Armstrong (1995), os profissionais de 
marketing estão sempre tentando localizar as 
mudanças culturais para descobrir novas 
alternativas que estimulem o desejo de 
consumo a determinados produtos. 
 
A Contribuição da Antropologia ao Marketing 
 
Para o Marketing, a Etnografia pode ser um dos 
maiores recursos descobertos aplicada a 
compreensão do comportamento humano. 
Utilizada como uma ferramenta estratégica 
pode proporcionar às organizações a 
identificação de fatores socioculturais capazes 
de influenciar nas opiniões e decisões destes 
indivíduos. Atualmente, pode-se dizer que o 
indivíduo não se limita apenas ao preço 
proposto ao produto, mas a satisfação ou àquilo 
que este bem poderá representar para si caso a 
compra seja consumada. 
 
Segundo Barros (2008, pg. 7), para os 
antropólogos, o consumo não é a finalizado 
após a aquisição de um objeto, é sempre um 
meio de mediar a construção de identidade, a 
exclusão, a aceitação, a expressão de 
pretensões, os desejos, etc. “As pessoas querem 
comunicar algo através do consumo”. Nos 
princípios de Marketing é possível observar que 
o conceito desta disciplina é descobrir o que o 
indivíduo necessita e desenvolver um produto 
ou serviço que seja capaz de satisfazer sua 
necessidade ou desejo, de modo que este 
produto ou serviço contenha aquilo que o 
consumidor procura (satisfação) e o que a 
organização deseja (lucro).  
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Segundo Kotler (2000, pg. 30), Marketing pode 
ser descrito como: “Um processo social por 
meio do qual, pessoas e grupos de pessoas 
obtêm aquilo de que necessitam e o que 
desejam com a criação, oferta e livre negociação 
de produtos e serviços de valor com outros”. 
Porém sob uma ótica mais aprofundada 
observa-se que a dinâmica da “compra e venda” 
representa muito além de uma simples 
negociação. 
 
Existe um envolvimento social de indivíduos 
distintos que ao longo de suas vidas foram 
concebendo através de suas experiências, 
opiniões, conceitos e determinado 
comportamento e que estes aspectos,  poderão 
comungar de sua ações. Como um instrumento 
que auxilia nas estratégias e tomadas de 
decisões das empresas, a pesquisa etnográfica 
pode restringir os problemas de produtos ou 
serviços, apresentando as verdadeiras 
necessidades e desejos do consumidor, através 
da compreensão da estrutura cultural existente 
nas sociedades, associando as características 
que relacionam o produto a todo contexto 
social.   
 
O Comportamento do Consumidor 
 
É possível perceber o interesse nas pesquisas 
voltadas para o comportamento do consumidor 
em descobrir os fatores que motivam os 
indivíduos ao consumo, se aproximando cada 
vez mais das ciências sociais. Segundo Barbosa 
(2003, p. 1), desde a década de 80 a pesquisa de 
Marketing especificamente relacionada ao 
comportamento do consumidor tem sofrido 
mudanças do ponto de vista metodológico, 
reduzindo a ênfase em pesquisas quantitativas e 
aumentando seu interesse em pesquisas 
qualitativas mais particulares. “Esta mudança 
está buscando evidencias dos limites da 
abordagem economicista na explicação do 
comportamento do consumidor em um mundo 
cada vez mais complexo e inter-relacionado”. 
De acordo com Karsaklian (2004), 
comportamento do consumidor diz respeito às 
atividades mentais e emocionais 
desempenhadas por um indivíduo durante o 
processo de compra na qual estão envolvidas a 
escolha, a aquisição e o uso de 
produtos/serviços para a satisfação de suas 
necessidades e desejos e procura descobrir 
quais aspectos levam as pessoas a decidir pela 
compra. O estudo do comportamento de 
consumo é uma ciência aplicada originária das 
ciências humanas, e tem como objetivo 
compreender o comportamento de consumo 
adotando perspectivas multidisciplinares como, 
a econômica, a psicologia, a sociologia e ainda, a 
antropologia. 
 
Segundo Rocha et al (2005), Charles Winnick, faz 
com precisão uma associação mais sistemática 
entre estudos etnográficos e Marketing ou, mais 
especificamente, a área de comportamento do 
consumidor há 40 anos. Atualmente, o que se 
pode perceber é o empenho das pesquisas de 
comportamento do consumidor voltadas para 
fatores simbólicos e culturais presentes na 
dinâmica do consumo. A metodologia utilizada 
inicialmente nas tradicionais pesquisas de 
mercado através da aplicação de questionários 
e discussão em grupo, por exemplo, não 
conseguiam atingir estes aspectos. No que diz 
respeito aos questionários, as interpretações 
poderiam ser confusas ou destorcidas, já nas 
discussões em grupo a presença de um líder e a 
sua opinião podem influenciar no 
comportamento e opinião dos demais.  
 
Este novo empenho sugere apontar outras 
variáveis (além das econômicas) que cercam o 
consumidor e pode ser um dos motivos que vem 
cativando a área de Marketing a recorrer às 
pesquisas etnográficas para descoberta destes 
fatores. Através delas é possível mapear 
diferentes princípios, conceitos e valores, uma 
vez que, os indivíduos são investigados dentro 
da realidade em que vivem, ou seja, no 
ambiente onde estes significados são 
construídos. Para Kotler et al (2006), uma vez 
que o propósito do Marketing procura atender e 
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consumidores torna-se essencial conhecer o seu 
comportamento de compra. 
 
O atual contexto sócio-histórico, já qualificado por 
muitos como pós-moderno, caracteriza-se por uma 
reestruturação na organização da atividade 
econômica. Entre outros aspectos, nota-se uma 
passagem do consumo de massa para uma cultura do 
consumo marcada pela existência de diversos estilos 
de vida. (...) fatos que evidenciam essa alteração 
podem ser percebidos na literatura brasileira de 
difusão sobre o mundo dos negócios que tem 
enfatizado, nos últimos anos, a presença de 
dimensões simbólicas informando o comportamento 
do consumidor (JAIME JÚNIOR, 2001, p. 2). 
 
A cultura pode ser brevemente descrita como 
um comportamento aprendido e transmitido 
por símbolos. Para Hoebel (1976), cultura 
consiste num sistema interligado de padrões de 
comportamento aprendido, os quais são típicos 
dos elementos de uma sociedade e que não são 
herdados biologicamente. Conforme Karsaklian 
(2004), o comportamento aprendido é um 
processo desenvolvido por estímulos que agem 
sobre as atitudes, as emoções, a personalidade 
e variáveis da estrutura que compõe o 
comportamento.  
 
É possível dizer que a cultura talvez seja a causa 
mais determinante dos desejos e do 
comportamento das pessoas. Suas 
características podem ser desenvolvidas através 
de estímulos ou motivações que afetam as 
pessoas de diferentes maneiras, de acordo com 
suas experiências particulares. Ainda que talvez 
pouco explorados, os profissionais de Marketing 
atentos aos efeitos dos fatores culturais sobre 
as pessoas perceberam que poderiam aplicar 
este conhecimento nas decisões estratégicas 
das organizações. De acordo com Kotler (1999), 
o consumidor pode ser altamente influenciado 
durante o processo de compra através de 
características culturais, sociais, pessoais e 
psicológicas. 
 
Nos ambientes de Marketing, é possível 
observar os recursos ao aporte Antropológico 
para investigar a cultura das pessoas. Através do 
método etnográfico, os pesquisadores buscam 
significados sociais por meio da observação 
participativa nos ambientes de consumo ou até 
mesmo nas residências destes consumidores. A 
matéria Invasão de Domicílio publicada pelo 
portal da revista Exame em Agosto de 2001, 
trazia a seguinte frase: “Sua empresa está 
cansada de esbarrar nos equívocos das 
pesquisas de mercado? Chame os 
antropólogos.” A matéria destacava entre 
outras empresas, a equipe de Marketing da 
Gessy Lever, subsidiária brasileira da Unilever 
que procurava compreender melhor como seus 
consumidores manipulavam seus produtos de 
higiene. A empresa confiou a uma antropóloga a 
missão de visitar uma residência de classe 
média na cidade de São Paulo. O objetivo era 
observar os gestos da dona de casa durante o 
banho, por exemplo. Segundo a revista, a 
pesquisadora identificou um problema. Durante 
o banho, enquanto lavava os cabelos, a mulher 
segurava com uma das mãos a embalagem do 
xampu e na outra, a tampa. Diante desta 
situação a dona de casa se perguntou: "E agora? 
Como eu vou fazer para passar xampu no 
cabelo?". Este pequeno detalhe levou a Unilever 
a adotar no Brasil as embalagens flip-top (tampa 
embutida) para seus xampus.  
 
Conforme comentado anteriormente, o 
comportamento do consumidor também pode 
ser influenciado por fatores sociais, como 
grupos a que pertence ou aspira pertencer, tal 
qual: a família, os religiosos, os góticos, os 
adolescentes, os colegas de trabalho, os amigos, 
os grupos ideológicos e políticos, etc. Todo 
grupo social ou sociedade tem sua cultura, e as 
influências culturais sobre o comportamento de 
compra podem variar de um grupo para outro. 
Para Laraia (2007, pg. 87). “a coerência de um 
hábito cultural somente pode ser analisada a 
partir do sistema a que pertence”, Kotler (1999), 
afirma que os grupos de referencia predispõem 
o consumidor a novos comportamentos ou 
estilos de vida, influenciam suas ações e 
conceito particulares que podem afetar sua 
escolha de produtos e marcas. Em 
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determinados momentos, pode-se perceber que 
o valor simbólico de um produto é muito maior 
do que o seu objetivo real. “As pessoas querem 
comunicar algo através do consumo”, Barros 
(2008, pg. 7).  
 
Esta diretriz estudada pelos autores e 
corroborada por Karsaklian (2004), revela que o 
ser humano afirma sua identidade por meio de 
sua socialização, ou seja, o grupo na qual faz 
parte permite ao individuo saber quem é e o 
que aspira. Sobre uma visão antropológica é 
possível identificar estas mesmas características 
dentro do estudo da Antropologia, que pode ser 
resumido a conhecer o outro e suas relações 
dentro do contexto que está inserido. 
Embora a Antropologia estude a cultura sem 
aspirar tornar-se uma ferramenta de controle e 
intervenção, os estudos etnográficos podem ser 
uma das melhores ferramentas de análise do 
consumidor. Por meio dela, as empresas podem 
observar o consumidor integralmente contrário 
à pesquisa de mercado, por exemplo, que têm 
uma visão fragmentada. Antes de vê-lo como 
um consumidor, o pesquisador etnográfico o 
estuda como indivíduo. A etnografia permite o 
conhecimento das diversas relações e 
significados que os indivíduos estabelecem com 
a sociedade e que podem influenciar no 
consumo. 
 
Casos de organizações que aplicaram pesquisas 
etnográficas como estratégia de Marketing 
 
Basta et al (2006), relata que no estado do 
Amazonas a tradicional festa do Boi Bumbá em 
Parintins obrigou a Coca-Cola a adaptar seu 
produto de acordo com a cultura local. A cidade 
é dividida entre duas torcidas: a do Caprichoso 
que adota como cor oficial o azul e a do 
Garantido que tem como sua cor o vermelho. A 
competição entre as duas é tão acirrada que 
nenhum membro adquire qualquer tipo de 
produto que contenha a cor de seu adversário. 
Diante desta situação cultural, a Coca-cola fez 
uma readequação em seu principal produto 
para atender os dois públicos, personalizando 
suas embalagens também na cor azul. Este é o 
único lugar no mundo onde a Coca-cola 
diferenciou a cor da sua imagem. 
 
No artigo “Ao gosto do freguês” da revista Veja 
de 30 de junho de 1999, aborda o seguinte 
subtítulo: “Empresas adaptam as fórmulas de 
seus produtos para conquistar o emergente 
mercado nordestino”. De acordo com a 
reportagem, nos dois anos que antecederam a 
publicação, a produção de riquezas no Nordeste 
havia aumentado dez vezes mais que a média 
nacional, o que chamou a atenção dos 
fabricantes de produtos de consumo. 
Entretanto, suas particularidades deveriam ser 
observadas. 
 
Não seria possível apenas inserir no Nordeste 
produtos que fazem sucesso em outras regiões, 
e estes necessitariam ser adaptados ao gosto e 
aos costumes locais. A margarina “Delícia”, da 
Unilever, por exemplo, recebeu mais sal e mais 
corante amarelo ficando semelhante a manteiga 
de garrafa, tradicional no Nordeste. A Kibon 
produz exclusivamente para região sorvetes 
com frutas típicas como mangaba e cajá e estes 
são os sabores mais vendidos na região do 
Nordeste. A Pizza Hut, uma das maiores redes 
de fast food do mundo alterou seu cardápio 
internacional de pizzas, incorporando o sabor 
“pizza baiana” para se aproximar da culinária 
local.  
 
O matéria publicada no portal da revista Exame 
de 8 de Agosto de 2001 traz na matéria 
“Invasão de Domicílio” uma pesquisa 
etnográfica realizada no Brasil pela antropóloga 
Lívia Barbosa. Durante a pesquisa buscava 
identificar a explicação para o baixo consumo de 
sorvetes no país, cerca de 0,5 litro por ano por 
habitante. Este número foi considerado curioso, 
uma vez que, num país muito frio como a 
Finlândia, o consumo chega a 9 litros anuais per 
capita, conforme a pesquisa. Segundo a 
antropóloga, essa diferença se deve por um 
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servir alimentos industrializados na sobremesa 
sugere falta de atenção da dona de casa. 
 
Os casos exemplificados são apenas alguns que 
permitem apresentar o recurso ao aporte 
antropológico para definição de estratégias de 
Marketing. O contexto no qual os consumidores 
estão inseridos deve ser analisado 
minuciosamente para que nada fuja aos olhos 
dos pesquisadores e antropólogos. A influência 
de símbolos, da cultura, da religião ou das 
tradições, por exemplo, podem conferir grande 
poder sobre o consumo.  
   
Conclusão 
 
O propósito deste artigo foi discutir as possíveis 
contribuições do método etnográfico, 
característico da Antropologia, em especial aos 
estudos devotados ao comportamento do 
consumidor. Inicialmente, foram abordadas as 
definições de alguns autores a respeitos destas 
ciências que, no decorrer do trabalho foram 
transpostas ao universo do Marketing.  
 
A ênfase da Antropologia está em compreender 
o outro, através estudo do ser humano, suas 
relações e produções. Tal estudo foi 
aprofundado pelas pesquisas etnográficas e 
endossado pelo Marketing, uma vez que a 
riqueza da sua exploração é capaz de responder 
positivamente aos anseios desta ciência, 
quando voltadas a compreender o 
comportamento do consumidor.  
 
Enquanto o Marketing se propõe a descobrir 
necessidades e desejos nas pessoas com o 
objetivo de desenvolver produtos e serviços 
capazes de atendê-los, conforme Rocha et al 
(2005), “o estudo etnográfico permite conhecer 
as formas pelas quais os grupos sociais atribuem 
significados aos produtos e serviços, dando-lhes 
sentido diferenciado, incluindo-os ou excluindo-os 
de suas vidas”. Segundo Barros et al (2006), as 
pesquisas etnográficas propõem a ênfase na 
exploração de comportamentos culturais e 
sociais dentro de sociedades em estudo através 
da observação participante. Estas pesquisas 
atualmente permitem demonstrar a viabilidade 
da interação da Antropologia e do Marketing e o 
acesso a significados culturais profundos, que 
não seriam percebidos diante da interpretação 
de pesquisas de mercado, onde a maioria das 
pesquisas de Marketing concentra seus 
esforços.  
 
Conforme exemplos elucidados, é possível 
observar o crescimento do interesse das 
organizações ao aporte Antropológico e como a 
iniciativa de recorrer a esta ciência tem se 
demonstrado eficaz. Pode-se concluir que a 
Antropologia reflete o estudo do homem e de 
suas relações buscando a compreensão do 
indivíduo como um todo. O Marketing através 
da utilização de pesquisas etnográficas oriundas 
da ciência antropológica se apropria desta 
metodologia a fim de obter resultados que 
possam ser convertidos em produtos e serviços 
e posteriormente devolvidos às sociedades, de 
acordo com o perfil do consumidor estudado. 
 
Conclui-se, por fim que, o consumidor atual 
antes de tudo, deve ser observado como um 
indivíduo inserido numa sociedade muito 
complexa. A dimensão simbólica existente em 
torno dele e de grupos sociais ou de uma 
sociedade específica permite apontar diversos 
produtos criados ou adaptados a partir do perfil 
cultural do indivíduo, ou ainda, de quaisquer 
outras formas de assimilação ao 
comportamento dos membros deste grupo 
sociais ou sociedades. Cabe ainda ressaltar que 
o método utilizado bem como o referencial 
teórico adotado no estudo mostrou-se 
adequado.  
 
                                               
Notas 
i O termo Antiguidade Clássica faz referencia e a um 
longo período da História da Europa por volta do século 
VIII a.C. Esse período diferencia-se de anteriores ou 
posteriores, devido aos aspectos culturais das civilizações 
mais marcantes, a Grécia e a Roma antigas. 
ii Iluminismo foi um movimento cultural que teve 
crescimento na Inglaterra, Holanda e França, durante os 
séculos XVII e XVIII. Nessa época, o desenvolvimento 
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intelectual, que acontecia desde o Renascimento, deu 
nascimento a idéias de liberdade política e econômica, 
defendidas pela burguesia. Os filósofos e economistas que 
dissiminavam essas idéias se denominavam “propagadores 
da luz e do conhecimento”, sendo, por isso, chamados de 
iluministas. 
iii Etnocentrismo é uma atitude na qual a visão ou 
julgamento de um grupo social sempre se firma em valores 
defendidos pelo seu grupo, como referência ou padrão. 
Esta atitude por ser apontada como preconceituosa e tal 
posicionamento pode ser encontrados em determinados 
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